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RESUMEN

El presente trabajo trata de demostrar la problemática actual que hay frente al
comercio electrónico, donde esta requiere no solo del interés y la experiencia del
usuario, sino que el uso de ella depende de varios factores que alteran el proceso
de la compra online. Para el desarrollo de esta investigación, se pretende
demostrar mediante varias fuentes alternas el carente crecimiento de esta
alternativa digital, que bien puede beneficiar a las partes involucradas en ella, pero
que depende exclusivamente de la cultura social y la disponibilidad de
herramientas flexibles que incentiven la compra online en Colombia. El estudio
finaliza con una propuesta que posiblemente puede ser tomada en cuenta por las
empresas para generar un valor agregado y mejorar la experiencia del consumidor
en la web.

Palabras Clave: Comercio electrónico, Compra online, Internet, Empresas Retail y
Usuarios.
ABSTRACT
The present work tries to demonstrate the current problematic that there opposite
to the electronic commerce, which there need not only the interest and the
experience of a user, but the use of her needs of several factors that they alter of
great way the behavior of a possible buyer online. For the development of this
investigation, it tries to show by means of several alternate sources the lacking
growth of this digital alternative, which well it can benefit to the parts involved in
her, but that depends exclusively on a social culture and the availability of flexible
tools that stimulate the purchase online in Colombia. The study finishes with a
proposal that possibly can be born in mind by the companies to generate an added
value and to improve the experience of the consumer in the web.
Key words: Electronic Trade, Buy online, Internet, Retail companies and Users.

Clasificación JEL: L8 – L81 – L86
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INTRODUCCION

Es claro que las nuevas tecnologías están revolucionando las preferencias de los
consumidores en todo sentido, en vista de que cada vez más quieren estar al tanto
de las nuevas tendencias, exclusivamente en lograr la adopción tecnológica, que
contrasta con obtener un escalafón socioeconómicamente más alto, sobre todo en
Colombia donde se tiene encasillada a la población con estratos de clasificación.
Una de esas tendencias es la compra de productos mediante los sitios web,
actividad que actualmente está revolucionando el modo tradicional de compra,
pero que infortunadamente no opera de manera eficiente, debido a que no existe
una propuesta diferente que incentive y haga más atractivo esta modalidad
comercial online.
El comercio electrónico actualmente es un tema de desinterés para muchos,
quienes en realidad no están al tanto de los beneficios que puede traer esta
actividad y que solo es empleada por un pequeño sector de la población
colombiana que dispone de los medios y herramientas que le permiten acceder a
este tipo de plataformas para conseguir lo deseado, pero que infortunadamente
los molestos requerimientos que exigen los proveedores para la realización de la
compra no son los suficientemente flexibles para que el comprador pueda
aumentar su decisión de compra de manera no tradicional.
Es de destacar que gran parte de la población en Colombia esté dispuesta a
comprar en los portales online, siempre y cuando se le ofrezca los mecanismos
necesarios para que esté a gusto con la compra, pero factores como la
desconfianza e inseguridad, hacen que se siga rezagando esta modalidad
comercial. La constante abstención e incertidumbre que muchos manifiestan al
maniobrar por primera vez las plataformas electrónicas, da a que se proponga un
valor agregado que mejore la relación de consumidor frente a esta modalidad de
compra. Por lo tanto, esta monografía trata de manifestar la problemática que
enfrenta el comercio electrónico, específicamente en compra online, donde la
confianza en el medio de pago, la seguridad de las plataformas electrónicas y la
falta de cultura en este ámbito, hacen que desaceleren esta actividad comercial.
Aun así, las ventas online generalmente están dirigidas a un cliente juvenil que
está siempre familiarizado con las dinámicas electrónicas, pero este sector no ha
sido explotado de manera eficiente debido a las complicaciones que encuentran
los usuarios al realizar el proceso de compra, sobre todo a la hora de hacer la
transacción online.
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En el presente trabajo se desarrollaron varios aspectos que pueden dar respuesta
a la problemática planteada. En primer lugar se da un panorama generalizado de
Colombia respecto a otros países, específicamente de la región Latinoamericana.
En segundo lugar se muestra el contexto de la monografía donde se exhibe los
principales obstáculos que enfrenta la compra online, revelando datos estadísticos
y evidenciando casos donde se relata de mejor manera la situación actual de la
investigación.
Posterior a ello, se establece un pequeño cuadro comparativo en donde se
exponen las opiniones de los empresarios que ya han tenido experiencia en esta
actividad comercial online. Esta sección del trabajo no es objeto de la
investigación, ni es prioridad para dar a entender la problemática, sencillamente es
un recurso extra para conocer el veredicto de esas empresas. Por último, se
procede a formular la propuesta, en la que se referencia los diferentes agentes
que participan en el proceso de compra online.
Finalmente se señalan las respectivas conclusiones y recomendaciones. En este
último, se hace énfasis en lo que deben hacer las empresas respecto a su oferta
de productos retail, para que de esta forma puedan mejorar sus actividades
comerciales y obtengan un mayor alcance a los compradores.
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SECCION 1
Antecedentes
Esta actividad, conocida como comercio electrónico, tiene su origen en 1920, año
en el que Estados Unidos vio surgir las ventas por catálogo. Esto permitió por
primera vez que el consumidor pudiera comprar sin antes ver el producto, puesto
que el catalogo permitía mostrar el articulo y una pequeña descripción de la
misma. Este revolucionario sistema de distribución ofrecía bienes y servicios
mediante fotos ilustrativas del producto a venderse, hecho que posibilitó a cientos
de tiendas la oportunidad de llegar a zonas rurales y públicos que no habían sido
alcanzados (Universidad Nacional Abierta y a Distancia, 2012, Lección 31).
En el año 1960 se inventó en Estados Unidos una importante forma de
Intercambio de Datos Electrónicos el EDI (Electrónic Data Interchange) que
permite a las empresas realizar transacciones electrónicas e intercambio de
información comercial. En este momento aún no habían aparecido las
computadoras como tal, ya que el sistema EDI se define como un ordenador que
realiza acciones específicas. Fue desde la década de los años 1970 que
aparecieron las primeras relaciones comerciales que utilizaban un ordenador, pero
aún ofrecían un servicio muy limitado (Lynkoo, 2012).
Este proceso de comprar y vender mediante el ofrecimiento de revistas tomó
mayor impulso con la aparición de las tarjetas de crédito y la confianza ofrecida
por los clientes. A finales de los años 90, gracias al internet, el comercio
electrónico creció como nunca antes lo había hecho. Se crearon portales
exclusivamente dedicados a esta actividad tales como eBay y Amazon, los cuales
se mantienen operativos y en pleno crecimiento hasta el día de hoy
(ComercioWebsite, 2013).
Actualmente Estados Unidos es el mercado más grande de comercio electrónico
en el mundo seguido por Europa y en tercer lugar el continente asiático.
Seguramente América latina seguirá creciendo en este rubro de la economía,
como lo ha hecho en los últimos cinco años. Para Alberto Pardo, los estudios
indican que para los próximos cuatro años el comercio electrónico de América
latina crecerá en más de 200%, impulsado por Brasil, México, Perú, Chile y
Colombia, debido a los usuarios están teniendo cada vez más acceso y facilidad a
encontrar todo por internet y su vez obtener una mayor madurez en este campo
(Pardo, 2012).
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En cambio para la empresa Forrester, especializada en análisis e investigación de
aspectos tecnológicos, afirma que las previsiones solamente para el año 2014,
anuncian que las ventas online podrían llegar a facturar alrededor de los 57.000
millones de dólares en Latinoamérica, llegando a aumentar en un 19,8% por año.
Esto específicamente sería jalonado por países como Brasil y México que aún
están muy distantes respecto a los demás países de la región, gracias a la
audiencia
de
internet,
sobre
todo
en
las
redes
sociales.
En ese aspecto, Colombia tiene la menor proporción entre los siete estados
encuestados por ComScore, -Argentina, Chile, Brasil, Colombia, Venezuela,
México y Perú, debido a la desconfianza en los pagos en línea, el precio y la
calidad de los productos, prefiriendo realizar la compra en el extranjero. En Brasil,
por ejemplo, el 61% de los compradores gastaron más de 1.000 dólares. El sitio
líder de ventas en la región, de acuerdo a ComScore, es MercadoLibre.
El 55% de los consumidores hizo compras allí, y el 81% de ellos lo visitó. El
segundo lugar lo ocupa Amazon, con un 22% de compradores y un 53% de
visitantes (Enter.co, 2012).
Si bien en Colombia, aún no se ha desarrollado el hábito de compra online, a
razón de que no existe una herramienta que facilite la relación entre empresa y
cliente que afiance la confianza de manipular las plataformas web, acompañado
de la inseguridad que están a diario expuestos estos sitios que frenan el interés
del comprador.
Aun así, se observa que el comercio electrónico está creciendo. En el segundo
semestre de 2012, el 16% de las personas realizó compras por Internet, mientras
que en 2010 la cifra solo llegó al 4%. En su mayoría son personas en edades
entre 25 y 44 años que viven en estratos 5 y 6, quienes realizan estas
transacciones (MinTic, 2012).
Como punto de referencia histórica del comercio electrónico en Colombia, se
remonta a la década de los noventa donde se inició un interés creciente por el
aprovechamiento de las TIC´s en la práctica comercial para dar paso al desarrollo
de variables como la penetración del internet en el país y la eficacia en los
procesos de transacción y flujo de información, gracias a la creación de nuevos
canales que permiten la libre interacción de los clientes (Perez, 2004).
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Los antecedentes en asuntos legales referentes al comercio electrónico, en
Colombia, se remontan al año 1993 cuando se expidió el Decreto 663 de 1993 por
medio del cual se actualiza el Estatuto Orgánico del Sistema Financiero dando
viabilidad al uso de los sistemas electrónicos y el intercambio electrónico (Perez,
2004).
Esta regulación se planteó para responder ante el acelerado crecimiento de estos
medio electrónicos, creando nuevas exigencias para el desarrollo de este sector,
donde implicó realizar mejores adecuaciones en el régimen del comercio
electrónico, plasmada en la ley 527 de 1999. La Ley 527 de 1999 es la pieza
central de la legislación colombiana sobre comercio electrónico. Dicha ley
introduce las bases de la validez jurídica y probatoria de los mensajes de datos,
los requisitos particulares para la autorización de las entidades de certificación,
además de otorgar la facultad a la Superintendencia de Industria y Comercio (SIC)
para la autorización de la actividad de dichas entidades en el territorio nacional
(Cardenas, Google Libros, 2006, pág. 217)
Para (Pardo, 2012), a partir de este marco legal, el comercio electrónico en
Colombia pudo adelantar bastante en materia normativa respecto a las bases
nombradas anteriormente, impulsando así la realización de cualquier movimiento
en forma electrónica, sin embargo no ha sido suficiente, ya que hay varios
determinantes que para la mayoría de la población son desconocidas a la hora de
utilizar estos medios con precaución, frenando de esta forma las expectativas de
crecimiento. El mismo autor afirma que se requiere que haya un periodo de
maduración mucho más extenso, tiempo que deberá ser aprovechado por las
empresas para la generación de valor hacia al cliente.
Aunque el comercio electrónico en países en desarrollo se encuentra en una fase
temprana de crecimiento, en Colombia es bastante limitado y específicamente
nulo en el caso de la aceptación tecnológica, debido a que los individuos todavía
prefieren usar los medios habituales de compra offline, por el simple hecho de que
es el canal más seguro y apropiado para hacer su pago con seguridad.
Según un estudio de la Universidad Externado de Colombia, “Avance del
Comercio Electrónico en Colombia”, Colombia se encuentra en último lugar entre
los países latinoamericanos más desarrollados en términos de comercio
electrónico. Para contrarrestar dicha cifra, se estableció La Cámara Colombiana
de Comercio Electrónico, una entidad que nace en el año 2008 y que tiene como
fin ofrecer una representatividad por parte de los empresarios que quieren
expandir el comercio electrónico (Pardo, 2012).
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El comercio electrónico en Colombia ha crecido anualmente entre un 5% y 6%
desde 1997, la lenta tasa de crecimiento se ha mantenido debido a la
desconfianza y una percepción de inseguridad en las transacciones expresó
(Bejarano, 2002).
Sumado a esto, el internet genera bastante incertidumbre en las transacciones en
línea y esto hace que la confianza sea un factor muy importante para el comercio
electrónico. Según (Deutsch, 1958), desde finales de los años cincuenta,
estudiaba el fenómeno de la confianza en la negociación, entendiendo la misma
como un conjunto de expectativas que influyen sobre la intención de
comportamiento del individuo, dado que involucra la posibilidad de tener pérdidas
en la relación con la otra parte.
Dado que hay una clara evidencia que el hecho de que en las transacciones de eCommerce se realicen sin conocer a la contraparte, da lugar a que la información
suministrada por los clientes pueda ser interceptada o descifrada por terceros, sin
ofrecer una garantía cómodamente aceptable para que esa información
suministrada por el cliente sea protegida y sea no entregada o publicada sin
ninguna autorización.
Según investigaciones de (Kim, 2008), sobre los Sistemas de Soporte a la
Decisión en base a su “Modelo de la Toma de decisiones basado en la confianza
del consumidor en el comercio electrónico”, da a conocer que la confianza se ha
visto a través de diversas lentes y filtros disciplinarias, como lo económico, social,
institucional, psicológico, de gestión, organización y tecnológico. La confianza se
considera esencial en las relaciones de intercambio, ya que es un elemento clave
de capital social y se relaciona con los resultados empresariales, la satisfacción, la
ventaja competitiva, y otros resultados económicos como el costo de la
transacción y la búsqueda de la reducción de costes.
Consecuente a esto, la confianza del comprador puede ser aún más importante en
las transacciones electrónicas que en las transacciones tradicionales, esto
obligado a que algunas de las características de las operaciones cibernéticas de
internet son “ciegas” y sin fronteras, causando en los compradores una
preocupación constante, debido a que el vendedor no se adheriré a las
necesidades transaccionales deseadas por el usuario, siendo una de las
principales razones por las que las empresas no surgen en sus negocios o
actividades económicas.
Han (2003) explica que el número de usuarios de Internet ha aumentado de
manera espectacular, pero muchos son reacios a proporcionar información
personal a los sitios Web, consecuente a que no confían en el papel de la
11

seguridad, esto comparado con el factor mediador de la relación entre consumidor
y vendedor, es decir, la banca, ya que los clientes del banco en general se
preocupan por el procesamiento de la información confidencial financiera.
Lo que dice Han (2003) es muy importante a tomar en cuenta, ya que la excesiva
petición de datos personales, que para el comprador son de extremo cuidado,
aleja más al comprador esta actividad, dando a que se establezca un medio en el
que la variable de la información personal no sea un factor prioritario.
Según Han (2003), a partir de análisis estadísticos, muestra que la protección de
la privacidad y la integridad de los datos tienen un impacto significativo en la
confianza y aceptación en el comercio electrónico. Esto quiere decir que para que
el usuario entre en completa confianza con las ventas a distancia, las empresas
deben proveer los mecanismos necesarios de seguridad para proteger la
información de sus clientes, ya que ellos son los que están más expuestos a ser
víctimas de un posible fraude, afectando la credibilidad y el respaldo de la
empresa.
Todo esto indica que hay una percepción directa que es ligado a la confianza y la
indirecta ligada a la seguridad percibida, siendo determinantes en la intención del
uso del e-Commerce para el éxito de las estrategias de comercialización de
productos y servicios a través de las plataformas en línea.
De hecho, según cifras suministradas por el sistema de pagos en línea
“PagosOnline”, los colombianos confían más en otros mercados gracias a que
tiene una oferta más variada, por lo que 9 de cada 10 compras que se realizan a
través del internet son en sitios del exterior, principalmente en Estados Unidos
(Luzardo, 2010).
Actualmente existen referentes de seguridad para el pago, como lo pueden ser
PSE y Todo1 en el caso colombiano o PayPal & Google Checkout a nivel
internacional que favorecen la percepción de seguridad del cliente, al igual que la
comercialización de productos de marcas reconocidas, pero al no haber
precisamente una adecuada relación con los usuarios, conlleva a que persista la
poca utilidad percibida en las tiendas web.
Estos deben ser criterios de alta importancia a la hora de elegir la plataforma que
permita vender los productos de la mejor manera posible, es decir, que se adecue
a las necesidades del cliente, ligado exclusivamente a la reputación del sitio web y
a la confianza que el comprador deposita en el vendedor.
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SECCION 2
Marco Teórico y Conceptual
2.1 Teoría del Comportamiento Planificado:
En las primeras etapas de difusión de la red, su gran capacidad para acceder,
organizar y comunicar información dio lugar a expectativas muy prometedoras en
cuanto a la expansión del comercio electrónico, tanto entre organizaciones B2B1
como entre empresas y usuarios finales B2C2.
El B2C hace referencia a las ventas que se establecen entre una empresa y un
usuario final o consumidor con el fin de adquirir un producto o servicio, como
libros, ropa, artículos tecnológicos, música entre otros.
La Teoría de Comportamiento Planificado (Schifter & Ajzen, 1985) es un modelo
general que pretende explicar la conducta de los individuos sobre la base de la
relación creencias, actitud intención y comportamiento. En particular, constituye
una extensión de la Teoría de Acción Razonada (Fishbein & Ajzen, 1975)
enfocada a aquellos comportamientos en los que el sujeto no tiene un control total,
sino que está condicionado en alguna medida por factores no motivacionales
asociados a la disponibilidad de ciertos requisitos y recursos.
Esta teoría considera una intención de conducta como el mejor indicador o
previsor del comportamiento, ya que expresa el esfuerzo que los individuos están
dispuestos a realizar para desarrollar una determinada acción.
Para entender mejor la teoría, (Fishbein & Ajzen, 1975) exponen tres tipos de
variables determinantes o explicativas de la intención de comportamiento: La
actitud hacia el comportamiento, la norma subjetiva y el control percibido en la
conducta.
La primera hace referencia al resultado de las creencias de los sujetos respecto al
comportamiento, es decir, que el comportamiento a partir de unas creencias ya
establecidas, producen una actitud favorable o desfavorable para una acción a
realizar. En la segunda variable, (Fishbein & Ajzen, 1975) lo definen como el
efecto que tiene la opinión de otras personas frente al consumidor para realizar
dicha actividad, sea por parte de familia, amigos o colegas de trabajo que
interfieren en su decisión final.
1

B2B: Entre empresas “De negocio a negocio” (fabricantes, distribuidoras y comercios) – Comercio
electrónico entre empresas a través de internet (Almeida, 2013).
2
B2C: “Del negocio al consumidor” Relación entre empresa y cliente final – Venta de bienes y servicios a los
consumidores a través de internet (Almeida, 2013).
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Por su parte, (Crespo, 2005) cita a los autores (Fishbein & Ajzen, 1975), afirmando
que el control percibido es la capacidad que percibe un individuo para desarrollar
una conducta deseada (Ajzen & Madden, 1986). Esta teoría hace énfasis en el
comportamiento humano para poder realizar acciones posteriores, un
complemento de la teoría de la (TAM), siendo esta teoría la que aplica en la
investigación.
Dentro del ámbito de la investigación sobre el comercio electrónico, la Teoría de
Comportamiento Planificado ha sido utilizada para analizar conductas tan diversas
como la aceptación del internet, la adopción de tecnologías o el uso de servicios
online. Cuando las creencias tienden a favorecer las actitudes de las personas, es
posible que se transforme la forma tradicional de compra, optando por los medios
electrónicos, ya que actualmente para optar por un medio, primero el individuo
debe observar y analizar lo que dicen, opinan y hacen los demás, para
posteriormente quedar satisfecho con su decisión final.
2.2 Modelo de Aceptación Tecnológica (TAM):
En particular, esta teoría presta especial atención al análisis de los factores que
afectan a las actitudes e intenciones de los individuos. El Modelo de Aceptación de
Tecnología aportada por el autor (Davis, 1989) se centra exclusivamente en el uso
de innovaciones tecnológicas, relacionado previamente para analizar este tipo de
conductas.
Este modelo identifica dos creencias concretas sobre las aceptaciones de las
innovaciones informáticas: La utilidad percibida y la facilidad de uso percibida.
La primera hace referencia en que un individuo considera que el uso de un
sistema particular mejorará su desempeño en una actividad, mientras que la otra
se define como la medida en que el posible usuario de una tecnología espera que
su utilización no implique un esfuerzo, postulando que el uso de una innovación
informática está determinado por la intención de comportamiento (Crespo, 2005).
El Modelo de Aceptación de Tecnología constituye el sistema teórico más
ampliamente aplicado en el ámbito de los sistemas de información según (Lee et
al. 2003), ya que analiza la adopción de la compra en internet en sentido general
como el uso de establecimientos virtuales concretos.
En otro estudio de (Herrero Crespo, Rodríguez del Bosque Rodríguez, &
Trespalacios Gutiérrez, 2005) por su parte, citan a Herrero et al. (2004), quien
observa que la intención de adoptar el comercio electrónico está influida por la
actitud más no por la utilidad percibida.
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Un ejemplo de las dos creencias propuestas, es en Norteamérica, donde la
adquisición de productos en internet viene determinada por la utilidad percibida,
mientras que en Corea del Sur la conducta de compra online está determinada
básicamente por la facilidad percibida de uso (Gutierrez, 2005).
Es importante resaltar que la intención de compra en un establecimiento de
Internet específico está determinada por la actitud hacia el website y ésta a su vez
por su facilidad de uso percibida, mas no por su utilidad, como lo citan (Herrero
Crespo, Rodríguez del Bosque Rodríguez, & Trespalacios Gutiérrez, 2005) a
(Heijden et al. 2003), lo cual contrasta que el efecto de estas variables se produce
indirectamente a través de la confianza del establecimiento.
Conforme a la investigación de (Han, 2003), sobre “Efecto de la confianza en la
aceptación de los clientes de la banca por Internet”, el impacto de la percepción
del cliente sobre el control de seguridad en la aceptación del comercio electrónico,
deriva de la confianza del consumidor como el factor mediador de la relación. Para
presentar dicha aceptación del cliente sobre el comercio electrónico, se incorporó
el estudio del (TAM), en el que a través de análisis estadísticos detectaron que la
percepción de no rechazo, la protección de privacidad y la integridad de los datos,
tiene un impacto significativo en la generación de confianza, y esta a su vez,
también tiene un impacto directamente proporcional en la aceptación del ecommerce.
Sobre la base de esta teoría, (Herrero Crespo, Rodríguez del Bosque Rodríguez,
& Trespalacios Gutiérrez, 2005) citan a Teo, Lim & Lai (1999), quien contrasta que
la utilización de Internet y la diversidad de tareas realizadas, incluida la compra
electrónica, se ve afectada principalmente porque los individuos no encuentran en
la red una utilidad, y en menor medida, porque la encuentran difícil de manejar en
términos de uso.
Es por eso que la confianza es importante porque puede afectar la adopción de
nuevas tecnologías de información, incluyendo la web (Sultan, Urban, Shankar, &
Bart, 2002). De aquí subyace la tarea ardua de los sitios web para tratar de crear
confianza al usuario a través de su plataforma o interfaz web, sobre todo del
reconocimiento de la marca, ya que sin ello el consumidor se abstiene de comprar
en ese sitio y así la empresa incurre con pérdidas financieras, sin aprovechar
correctamente el uso de esta práctica.
Puede afirmarse por tanto, que con carácter general la intención de adquirir un
producto a través de la red está determinada por la actitud hacia dicha conducta, y
por la utilidad, facilidad de uso y compatibilidad percibida en la misma.
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Igualmente se considera que el modelo planteado puede utilizarse para analizar
tanto la intención de aceptación inicial del comercio electrónico como el propósito
de volver a realizar una transacción en red, en el caso de los individuos que ya
han realizado alguna compra anteriormente (Mártir, 2013).
Se demuestra que para conseguir que un internauta se convierta en comprador en
la red es necesario fomentar su familiaridad con el medio y con los procesos de
transacción, y el resultado de esa primera experiencia de compra en internet,
determinara si hay una realización de transacciones posteriores que dependerán
de la capacidad del canal para satisfacer las expectativas iniciales y mostrarse
como un medio útil y fácil de utilizar para la adquisición de productos y servicios
(Garcia A. h.-I.-M., 2005).
De este modo, para que los individuos se decidan a comprar por Internet por
primera vez será necesario que se sientan cómodos y seguros al maniobrar las
plataformas web, es decir, que se adapte a su estilo de vida, de lo contrario, los
consumidores continuarán utilizando los canales comerciales tradicionales,
generando los mismos patrones de conducta ya consolidados.

2.3 Factores Específicos de Adopción del Comercio Electrónico:
El origen de las teorías y modelos de aceptación tecnológica, están encaminados
a explicar los factores que influyen la adecuarse a los sistemas tecnológicos, por
lo que contemplan las interacciones entre una persona y el sistema (García,
2011). La aparición de internet y las tecnologías web, facilitó que individuos y
empresas realizaran transacciones comerciales entre ellos, dando lugar a nuevas
formas de venta de productos como el B2C3 y C2C4.
Aunque se haya cambiado la naturaleza de las transacciones, no se ha
contemplado los aspectos relativos a la incertidumbre asociada a las acciones de
la otra parte, incertidumbre que se traduce en percepción del riesgo por ambas
partes, debido a que este tipo de transacciones en línea presentan un alto grado
de complejidad y riesgos para el comprador, normalmente ligados a factores de
falta confianza y seguridad en el medio (García, 2011).
Es por ello que hay una mayor percepción de riesgo para el comprador que para el
proveedor, puesto que se contempla entrar en una relación comercial con partes
3

B2C: “Del negocio al consumidor” Relación entre empresa y cliente final – Venta de bienes y servicios a los
consumidores a través de internet (Almeida, 2013).
4
C2C: “Consumidor a Consumidor” Esta categoría permite el intercambio de bienes y servicio entre
consumidores. Desarrolla un mercado libre entre personas naturales (Moran, 2013).
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anónimas sin entablar una relación física, a lo que comúnmente está
acostumbrado el cliente. Sumado a esto también está la imposibilidad de tocar los
productos, conllevando a que las empresas dejen de lado esta posibilidad de
mercadeo. Es importante que las empresas se exijan por mejorar sus productos y
la calidad de entrega para que decaigan en la vanguardia tecnológica (Dillion,
2003).
La relación más importante del riesgo percibido se da con el factor relativo a la
confianza, de forma que cuanto mayor sea el riesgo percibido, mayor es la
confianza necesaria para realizar la compra o transacción (Roger Mayer, 1995).
Por tanto, resulta de vital importancia que los vendedores empleen mecanismos
de seguridad ante los compradores, para reducir la incertidumbre y facilitar la
decisión de compra de los usuarios, para que los futuros compradores potenciales
impulsen la adopción del comercio electrónico.

2.4 Entorno del comercio electrónico:
En cuanto al marco regulatorio, la confianza de los usuarios se fortalece
principalmente, de acuerdo a los desarrollos en seguridad, propiedad intelectual y
régimen de impuestos:


La protección y seguridad se enfoca en contar con seguridad tecnológica y
seguridad normativa y regulatoria. El Parlamento Europeo ha reconocido
que “la falta de confianza en la seguridad y la protección de las
transacciones y los pagos constituye el peligro más importante para el
futuro del comercio electrónico” (Europeo, 2009).



La propiedad intelectual corresponde a los derechos reconocidos por la
Ley, que resultan de la actividad intelectual en campos artísticos, literarios,
científicos e industriales, dentro de lo cual encontramos: derechos de autor
(obras literarias, artísticas y científicas), los derechos conexos
(interpretaciones, ejecuciones, fonogramas y emisiones de los organismos
de radiodifusión) y propiedad industrial (patentes de invención, modelos de
utilidad, diseños industriales, marcas, lemas, nombres y enseñas
comerciales e indicaciones geográficas) (Departamento Nacional De
Planeacion, 2009, pág. 6). Esto va más dirigido para las empresas retail
que quieren innovar frente a la competencia, en donde debe evitar la copia
de productos, procesos, logos y elementos de imagen corporativa, a través
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de registros de marca, modelos de utilidad, diseños industriales o signos
distintivos (Propiedad Intelectual Colombia, 2014).
Cabe resaltar que el paso de lo físico a lo virtual ha configurado nuevos
retos a los autores y titulares de derecho de autor en la medida en que es
posible acceder a las obras literarias y artísticas de manera rápida y
disponible, debido a que cada vez es más fácil conseguir cualquier cosa en
internet gracias a la cantidad de servidores que ofrecen este tipo de
productos.
La siguiente gráfica muestra un esquema conceptual del entorno óptimo del
comercio electrónico.
Cuadro 1:
Esquema conceptual del entorno óptimo del comercio electrónico.
Infraestructura de Comunicaciones,
operadores de red y servicio de
comunicaciones.

Entorno

Politicas y Regulacion

Propiedad Intelectual
Seguridad

Agentes

Efectos

Comercio
Electrónico

Gobierno, Empresas, Consumidor

Competitividad y Crecimiento Economico

Fuente: Elaboración Propia a partir del DNP.
Igualmente es necesario que las empresas incorporen en sus negocios las TIC
para establecer una relación eficiente con sus proveedores y clientes,
asegurándose de que los mismos tengan una práctica responsable con el manejo
de las plataformas electrónicas para proteger su identidad y datos personales.
Para finalizar el marco conceptual, el crecimiento económico está dado por la
generación de oportunidades de empleo, especialmente en las pequeñas y
medianas empresas, así como de oportunidades para promover la competitividad
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a partir de la innovación. De acuerdo con la Organización Internacional del Trabajo
(OIT, 2005) en lo referente a costos, el comercio electrónico trae consigo una
reducción cercana al 15% para el usuario final y del 20% en el aprovisionamiento
de las empresas, costos relacionados con la búsqueda, transacción, tiempo e
ineficiencia en los procesos, entre otros.

SECCIÓN 3
Planteamiento y Resultados
3.1 Planteamiento:
Para el desarrollo de los objetivos específicos planteados, la investigación fue de
tipo descriptiva y exploratoria. Descriptiva a partir de la búsqueda de varios
documentos; académicos, institucionales, documentos personales, archivos
históricos, revistas y casos específicos que demuestren la problemática a tratar. Y
en lo que respecta la investigación exploratoria, fue la recolección de información
por parte de las empresas entrevistadas virtualmente.
Se tomó en cuenta varias investigaciones diagnósticas y recolección de datos
estadísticos, que expliquen y caractericen de una mejor manera el
comportamiento de las compras online en Colombia y la fuerte relación que hay
entre el valor agregado que tienen que implementar las empresas y las nuevas
tendencias de consumo actual. Para la explicación de la problemática, se dividió
en tres etapas el proceso de investigación.
En la primera etapa, se evidenció la actual posición que tiene Colombia respecto a
los países de la Latinoamérica y otros países del mundo en el comercio
electrónico. El análisis de este objetivo está enfocado en aspectos importantes
que tratan de explicar el porqué del atraso en esta actividad electrónica. Después
de analizar el contexto general de Colombia frente a la región, se hizo un enfoque
específico que proyectara de mejor manera el comportamiento online en el país.
Entre esas variables se encuentran categorías como el e-readniess, el retail, la
bancarización y los medios de pago, siendo los más influyentes para tratar de
explicar el fenómeno online (CCCE, 2014).


El e-readniess representa la infraestructura de las tecnologías de
información y comunicación
de un país, de la capacidad de sus
consumidores y empresas para usarla en su beneficio. Este dato es
primordial para conocer si la población tiene acceso al internet y poder
realizar los requerimientos necesarios para obtener un producto a través de
los medios electrónicos.
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El retail engloba a las empresas para la comercialización de productos al
consumidor final. Este rubro muestra las falencias que tienen las empresas
para fidelizar al cliente al no ofrecerle variedad, calidad y opciones de pago
que mejoren la práctica online.



La bancarización es uno de los aspectos más importantes a tratar, ya que
va de la mano con el comercio electrónico. La compra online depende
exclusivamente del acceso a esta herramienta financiera que sirve para
pagar todo tipo de productos en internet, donde solo una parte de la
población cuenta con ella, excluyendo a un sector interesado por las
nuevas tendencias de consumo, privándolos de realizar cualquier tipo de
transacción online (Ydral, 2013).



Por ultimo tenemos a los medios de pago, un instrumento que es necesario
para completar el proceso de compra online, pero que no está al tanto de
las nuevas tendencias de consumo para emplearlas a cualquier tipo de
usuario que requiera de ella para obtener lo que quiere por internet.

En esta sección también se expone los principales obstáculos y barreras que
enfrentan los usuarios al utilizar los medios electrónicos, mediante varios cuadros
conceptuales que resumen en sí la problemática de la compra online.
La segunda etapa de la investigación es exploratorio, ya que se formula una
entrevista virtual que permite analizar la opinión de cuatro empresas específicas
que guardan relación con el comercio electrónico. Estas entrevistas virtuales no
son objeto de la investigación, son solo un apoyo para dar a entender el criterio
que tienen los empleadores. A estas empresas se le formularon en concreto cinco
preguntas abiertas, que dan a entender la visión que tienen los empresarios frente
a la problemática planteada. Cabe destacar que estas cuatro empresas fueron
muy considerables en atender la entrevista, puesto que sacaron parte de su
tiempo productivo para responder de manera oportuna con las preguntas.
Respecto a lo anterior, no se procede a tomar una muestra grande debido a que la
existencia de la problemática es palpable, y gracias a la recopilación de varias
fuentes consultadas, son suficiente base para analizar la visión que tienen los
medios e instituciones frente a esta actividad comercial. Posterior a las respuestas
dadas por las empresas, se procede a comparar las diferentes posturas de cada
una, que serán de gran ayuda para aportar a lo que es la propuesta final.
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Esta entrevista virtual fue de tipo cualitativa semi-estructurada, donde el
entrevistado tuvo la libertad de responder las preguntas sin un estricto cronograma
para no perder su interés, sobre todo para aprovechar la popularidad de la
comunicación a distancia y no interrumpir con el tiempo laboral de los
colaboradores. Esta entrevista se hizo mediante un portal llamado “EncuestaTick”
quienes gestionan de manera pública diferentes receptores de información online.
A continuación se describe la estructura del cuestionario para saber la opinión que
tiene respecto a la compra online en Colombia.

Preguntas:
1- ¿Cuál cree que es la principal razón por el cual la gente en Colombia no
compra por internet de manera intensiva?
2- ¿Cree que un nuevo medio de pago basado en la desintermediación
bancaria impulsaría a la gente a comprar en línea?
3- ¿Según usted, que falta por hacer para que el comercio electrónico tenga
un mayor auge en Colombia?
4- Existen varias modalidades de pago actualmente, pero aún no son
accesibles a todo tipo de comprador ¿Qué factores debería tener el medio
de pago para que su uso y disponibilidad esté al tanto de las preferencias
del comprador?
5- Si es tan difícil cambiar la manera tradicional de compra actual en
Colombia, ¿Cuál cree que sería la mejor herramienta para que el
comprador tenga un mayor interés en el canal electrónico?
Esta sección tiene como fin buscar algunas opiniones y sugerencias a partir de la
experiencia y los retos que tienen frente al comercio electrónico. Estos testimonios
serán utilizados para caracterizar las posibles causas y posibles soluciones del
problema y así mejorar el ámbito tradicional de los clientes frente a las compras.
Así mismo se hizo una comparación de los supuestos que enfrentan al utilizar
estos medios electrónicos para promocionar sus productos.
Después de sacar los respectivos análisis y observaciones del caso de estudio, se
procedió a ejecutar la última etapa de la metodología, que fue idear una posible
propuesta que ayude a las empresas a mejorar su rendimiento, fortalecer su
relación con los clientes y mantener una reputación corporativa online exitosa.
Esto exige que las empresas sean mucho más transparentes en su formación,
actúen de una manera mucho más especializada y profunda en sus actividades
comerciales por la red al servicio del cliente.
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3.2 Resultados:
3.2.1 Contexto del comercio electrónico en Colombia respecto a América
latina y el mundo:
Con el fin objetivo de dar a conocer el comportamiento del comercio electrónico en
Colombia, específicamente en la compra online, se ha explorado varios
documentos en el que representan el actuar de este sector con el resto de países
en América Latina para poder evaluar el impacto que ha tenido a través de los
años.
El e-commerce en América Latina prácticamente se duplicó en sólo dos años,
registrando ventas por US $ 43 mil millones durante 2011 (Economia, 2012),
expresando una gran cifra que nutre cada vez más una estructura económica
prometedora, dando lugar a que los emprendedores latinoamericanos tengan una
mayor oportunidad y voluntad en hacer crecer sus negocios mediante esta
estrategia de ventas, debido a que cada vez son los usuarios los que tienen mayor
acceso a todo tipo de tecnologías que ofrecen internet. Gracias al acceso de
banda ancha, ha permitido que el usuario tenga una pertinente costumbre de
consultar y comparar todo tipo de contenidos, sobre todo en el precio y la calidad
del producto.
El comercio electrónico en Colombia comparado con los países como Chile, Brasil,
Argentina y México apenas está comenzando, pero que gracias a entidades como
el Ministerio de Comunicaciones con la inclusión de las TIC y la Cámara de
Comercio Electrónico de Colombia frente a la promoción y expansión de nuevos
en este tema, han propiciado que las empresas de servicios públicos y el sector
bancario, permitan mejorar el acceso a una plataforma de pago que ofrezca
variedad de productos y servicios, productos asociados al negocio del retail
quienes ofrecen la venta directa la publico, pero debido a la escasez de ofertas
comerciales, deja a Colombia con la condición de promover una competitividad
empresarial que destaque la necesidad de generar confianza en sus usuarios y así
resaltar la importancia del comercio electrónico (UDEM, 2012).
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Grafica 1:
Compras por Internet : Participación por país en el gasto total del B2C
regional
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Fuente: Elaboración propia a partir de América Economía Intelligence

Se puede apreciar que los países que presentaron una mayor participación en el
gasto total son Brasil con un 59,1% de las ventas de comercio electrónico a
consumidores, seguido por México un 14,2%. Por su parte, el Caribe aportó un
6,4%; Argentina 6,2%; Chile 3,5%; Venezuela 3,3%; Centroamérica 2,4%,
mientras que en los más bajos está situado Colombia con un 2% y Perú con el
1,4% (America Economia, 2010). Una de las mayores razones de él porque Brasil
tiene la mayor concentración de e-commerce, además de su extensa población, es
debido a que se están incrementando los hábitos de consumo online, a partir de la
penetración de smartphones y tablets, acompañado de una buena inserción de
banda ancha y conectividad que mejoran la experiencia del usuario en la web,
según lo afirma (Abdala, 2014).
Pese al estancamiento de este sector en varios países de Latinoamérica, muchos
de los factores que impulsan el comercio electrónico siguieron desarrollándose. La
penetración de los computadores y la banda ancha, siguió subiendo a tasas del
15% y 20% anual respectivamente (al cierre de 2009 había unos 150 millones de
usuarios de PC en la región, y unos 40 millones con acceso a banda ancha).
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Lo mismo ocurrió con la disponibilidad y uso de distintos medios de pago a medida
que la bancarización dio nuevos pasos (America Economia, 2010). Según el ex
presidente del Instituto Latinoamericano de Comercio Electrónico (2012), si
persisten las condiciones actuales, esta industria esta pronta a alcanzar su
madurez debido a que consolido su poder a través de internet y sus pautas de
consumo se están acercando a la de países como Estados Unidos.
Los avances también se dieron por el lado de la demanda, pues subió en número
y disposición hacer compras online, gracias a que las generaciones actuales se
están educando con la principal herramienta que es el internet, sumando cada vez
más simpatizantes al consumo electrónico (America Economia, 2010).
No obstante, este crecimiento no se da de manera semejante en todos los países
de la región, ya que en varios mercados no se hace la suficiente inversión
tecnológica y logística para avanzar en el comercio online, impidiendo una
adquisición masiva de estos bienes y servicios.
Por ejemplo, el estudio indica que los operadores de comercio detallista de
Colombia y Perú mostraron muy leves alzas en el comercio de productos físicos
por internet. El Grupo Éxito, la mayor cadena comercial del país, apenas
empezará este año (2012) a realizar inversiones en su negocio en línea (ICTSD,
2009). Según América Economía Intelligence (2012), contrario a lo sucedido en
México, Perú o Colombia, es Brasil donde el comercio electrónico ha tenido su
mayor empuje, siendo el país con mayor población en la región, cerca de 200
millones de habitantes, es también el que representa el 61% de este comercio
enfocado a consumidores en la región.
El crecimiento que América Latina ha presentado se debe principalmente al alza
en la adaptación tecnológica, haciendo referencia a una de las teorías nombradas
en el marco teórico, (TAM), dando un indicador que muestra la cantidad de
compradores por internet, los volúmenes de compra y la penetración de banda
ancha móvil. Este índice según (Switt, 2012) creció 113% en sólo dos años en la
región.
Este crecimiento de la infraestructura tecnológica o TIC, es decir el ereadiness que mide cantidades de líneas de telefonía móvil y fija, computadores
personales y suscripciones de banda ancha, en América Latina incrementó sus
capacidades de 0,59 a 0,82, lo que equivale al 40% (Switt, 2012).
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Aunque la región de América Latina ha constituido nuevos cambios en su
infraestructura tecnológica, sigue presentando grandes brechas en relación a los
países que sirven de referentes. La siguiente grafica compara la capacidad que
tiene la región frente a la infraestructura tecnológica.

Gráfica 2:
Evolución del E-readiness de América Latina, Estados Unidos y España.
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Fuente: Elaboración propia a partir de América Economía Intelligence

A partir de la anterior gráfica, se puede ilustrar que América Latina mantiene una
gran brecha respecto a Estados Unidos pero no muy lejos de igualarse con
España quien actualmente está innovando en aspectos importantes como las
nuevas formas de pago y la generación de confianza frente al comprador,
mediante la capacidad y calidad de los servicios de entrega de productos
comercializados vía online. En términos prácticos, significa que la región está
mejor preparada que lo que estaba hace dos años, pero aún lejos de la
consolidación.
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Gráfica: 3
Evolución del e-commerce solo América Latina (Variables incidentes que
afectan el comercio electrónico)
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Fuente: Elaboración propia a partir de América Economía Intelligence

Respecto a la anterior gráfica, se puede apreciar que la variable de bancarización
tiene el más bajo crecimiento respecto a las demás variables, igualando casi a la
fortaleza de la oferta, representando los puntos más deficientes que enfrenta el
comercio electrónico en Latinoamérica. La fortaleza de la oferta es el principal reto
que por obligación tienen las empresas a mejorar, puesto que los usuarios
prefieren ver gran variedad de productos para poder comparar, en cuanto a precio
y calidad del mismo, dándole muchas más opciones de comprar un producto
online que de la forma tradicional.
Con respecto a la bancarización, la pequeña alza se da por la penetración de
tarjetas. Mientras las tarjetas de crédito subieron de 369 a 462 por cada 1.000
habitantes, las de débito lo hicieron de 695 a 803. Todos los países
latinoamericanos experimentaron aumentos poco significativos en penetración
bancaria, siendo Brasil el que más puntos alzó (0,17), lo que representa un
crecimiento del 18%. Con esto, este país sobrepasa a España en el subíndice con
1,14 alejando de gran manera al resto de países latinoamericanos
(AmericaEconomia, 2012).
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América Latina sigue siendo una región predominantemente offline y no
bancarizada.
El
uso
de tarjetas está
directamente
relacionado
con
la bancarización de la sociedad. La bancarización mide el porcentaje de
penetración bancaria en la población, es decir, cantidad de cuentas
bancarias, tarjetas, cheques, etc. en relación con el total de la población.
En América Latina, el país menos bancarizado es México, con menos del 20%,
luego sigue Argentina con el 23% y después Colombia con un 25,9%. El resto de
los países están por encima. Los más bancarizados son Costa Rica, Honduras y
Puerto Rico, quienes superan ampliamente el 40% de población bancarizada
(CreditoYa, 2013).
En la gráfica 3, se identifica que hay un volumen de mercado en constante
crecimiento, acompañada de una buena adopción tecnológica que es dada por la
penetración de banda ancha (AmericaEconomia, 2012). Esto se logra gracias a las
nuevas generaciones que están adoptando el internet como algo cotidiano, sobre
todo la población juvenil que está al tanto de las nuevas tendencias de la
tecnología, entre ellas, la compra online.
Esto puede considerarse como el gran punto débil que tiene Latinoamérica, pues
están pendientes las altas inversiones para desarrollar un mayor auge de
conectividad, en especial para países que están teniendo un alto grado de acceso
a los servicios que ofrece internet. Este rubro va de la mano con los retailers, ya
que el grado de impacto que posean las pequeñas y medianas empresas,
dependerá el despegue de las compras online. Aún son muchos los factores que
deben evolucionar para alcanzar los niveles de comercio electrónico que muestran
los países desarrollados.
En el año 2009, Colombia era uno de los países con mayor proyección, sin
embargo, su desarrollo hacia esta edición fue mucho menor a lo esperado, pero
aun así, tuvo un crecimiento moderado en su cantidad de usuarios de internet,
teniendo un incremento del 42% al 47,3% en los años 2009 y 2011
respectivamente, mientras que en el retail el país marca 0,11 en el indicador de
fuerza del retail en 2011, mientras que en 2009 fue de 0,10 y un insuficiente
empujón del sector bancario colombiano (AmericaEconomia, 2012).
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Gráfica 4:
Colombia respecto a España y Latinoamérica 2012 (Variables incidentes que
afectan el comercio electrónico)
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Fuente: Elaboración propia a partir de Visa AmericaEconomia
En todas las variables presentadas en el grafico 4, Colombia está por debajo de
los países de referencia, sobre todo en lo que respecta a la bancarización, la
adopción tecnológica y la fortaleza de la oferta. Sin embargo según (Economia,
2012) en 2009 había 329 tarjetas de débito por cada 1.000 habitantes y en 2011
sólo creció a 358, siendo éste el indicador donde Colombia más creció.
Una de las ventajas a destacar para que la compra online se consolide en los
próximos años en Colombia, es la penetración de internet, gracias a que gran
parte de la población necesita estar al tanto de las redes sociales y las nuevas
tecnologías que permiten al consumidor tener un mejor acceso a la información,
sea para adquirir bienes o servicio o para estar al tanto de los hechos que pasan
en el mundo actual.
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La mayor penetración de Internet a principios de 2011 se da en Argentina (67%),
Chile (59%), Uruguay (56%) y Colombia (56%), mientras que la menor penetración
se da en Nicaragua, Honduras, Cuba y Guatemala (Stats, 2012).

Gráfica 5:

Penetración Internet América Latina a principios del 2011
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Fuente: Elaboración propia a partir de Internet World Stats

Tal como se evidencia en la gráfica 5, Colombia se sitúa en un alto rango en la
penetración del internet, incluso superando a Brasil quien logra el más alto índice
de e-readiness de la región. Esto es una clara muestra que en Colombia cada vez
se está implantando mejores accesos tecnológicos para que los internautas
puedan obtener un canal masivo y sustancial en las relaciones de la sociedad.
La distribución demográfica se relaciona altamente con los niveles de penetración
de internet y la madurez relativa del mercado de internet dando como resultado a
los usuarios jóvenes quienes son los que tradicionalmente se están adoptando a
ello desde temprana edad (ComScore, 2013).
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Gráfica 6:
Distribución demográfica de usuarios de internet por Edad - 2012
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Fuente: Elaboración propia a partir de ComScore

Claramente se observa que los jóvenes colombianos son los más involucrados
online, presentando una cifra del 48% que oscilan entre las edades de 15-24 años,
estando por encima de la media regional que es aproximadamente del 40%. El
uso de la tecnología en los adolescentes es un indicador frecuentemente alto,
puesto que se ven como usuarios avanzados que están informados de las
actividades que hacen en internet, sobre todo en las redes sociales como principal
emisor de la información actual.
Según (ComScore, 2012) Líder Mundial en Medición del Mundo Digital de Rápida
Evolución, la población de internet de Colombia en hogar y trabajo aumento de
15% durante el año 2012, traduciéndose en 1.9 millones de nuevos usuarios. Son
cada vez más las personas que utilizan el internet en el hogar como medio de
información primaria para consultar todo tipo de información, en cuanto noticas,
actualidad, productos, opiniones y tendencias que marquen las preferencias de
los internautas.
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La empresa (America Economia, 2010), afirma que un tercio de los
latinoamericanos navega en internet, pero solo un 18% de estos compra por
internet y gastan en promedio US$675 al año, mientras que en Colombia el 42%
de ellos navega e internet pero solamente un 10% de estos realiza compras por
internet gastando en promedio US$235 al año.
Para (ComScore, 2012) más de la mitad de los compradores de sitios online
latinoamericanos, leen opiniones, opiniones y criticas de otros usuarios, sin
embargo, los compradores latinoamericanos todavía desconfían de los sitios de
compra y se muestran reticentes a brindar información personal a la hora de
adquirir bienes. En cuanto al sector del retail, Colombia está lejos de los
promedios regionales y mundiales, algo de lo que podrían sacar provecho los
retailers locales.

Gráfica 7:
Sitios Retail % alcance Enero de 2012
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Fuente: Elaboración propia a partir de ComScore
Como señala la tabla, las visitas al retail son muy bajas en Colombia, donde solo
el 57% de los usuarios que acceden al internet accede a algún sitio de retail,
siendo uno de los más bajos dentro de la región, por lo que los retailers deberán
empujar sus canales de pago electrónico, en especial para países con economías
pequeñas.
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El comercio electrónico aún está en su infancia en la mayor parte de América
Latina, pero está claro que los consumidores visitan varios sitios de web para
hacer comparaciones de precios y productos online, incluso cuando no confían
todavía en la seguridad de las transacciones online, prefiriendo todavía el canal
offline para hacer sus compras (ComScore, 2010).

3.3 Análisis del sector específicamente en Colombia:
Ya estableciendo un panorama de cómo está el comercio electrónico en la región
Latinoamericana y haciendo una comparación fugaz entre los países que están
mostrando una mayor competitividad y auge para consolidarse como un mercado
fuerte en este sector, claramente se observa que Colombia posee una gran
dificultad en varios aspectos competitivos para estar a la altura de países en
desarrollo dentro de la región quienes ya toman esta actividad como algo
cotidiano, situándose en los últimos lugares del ranking. De igual forma hay que
destacar puntos a favor de la nación que son sumamente importantes para
explicar la creciente accesibilidad al internet.
Es por ello que se mostrará de manera un poco más profunda como está el
escenario del e-commerce en Colombia. En concreto, se analizó las variables
planteadas ya en la metodología. Conforme a ello, se trató de explicar de mejor
manera las complejidades que presenta la compra por internet, para así mirar en
un futuro que tipo de propuesta se debería implementar para aumentar o disparar
la compra online.

3.3.1 E- Readiness:
Una de las deficiencias que presenta Colombia, es la limitada oferta de productos
que poseen las tiendas retail online y las modalidades de pago electrónico,
presentándose como el principal impedimento para el desarrollo del comercio
electrónico.
En Colombia, menos del 2% de los usuarios de Internet acceden a la red para
aportar contenidos y alrededor del 19% de los consumidores electrónicos
manifiestan que los contenidos ofrecidos por portales de empresas colombianas
no son adecuados para realizar su compra (DNP, 2008).
De acuerdo con el DANE, en el 2008 en Colombia sólo el 10,9% de los usuarios
utilizaron el internet para realizar banca electrónica, el 5,9% para comprar bienes y
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servicios y el 3,2% para transacciones con el Gobierno, lo cual es relativamente
bajo comparado con Brasil, líder actual de la región.
Conforme a ello, en materia de infraestructura tecnológica, Colombia ha mejorado
en sus estadísticas en cuanto acceso a internet, ya que según (Martin Schrimpff,
2010), se ha visto una evidente correlación entre el crecimiento de usuarios de
banda ancha y la cantidad de personas haciendo compras en la red.
Para el MinTIC, los contratos de acceso a la red subieron de 3,18 millones en
2009 a 3,30 millones en el año 2010, contando con un total de 22 millones de
usuarios en todo el país, sobre todo en las principales ciudades. Lo que es
sorprendente, es que este crecimiento está siendo jalonado por los estratos bajos
donde la conectividad creció casi en 200% en los dos últimos años.
En esta revolución de la conectividad están involucrados todos los colombianos,
sobre todo en los sectores más pobres del país situándose en los estratos 1 y 2,
gracias a los subsidios y a la reducción de tarifas de internet banda ancha que
reciben las familias. Así mismo, el MinTIC tiene como meta incluir a la población
rural donde haya un mínimo de 100 habitantes por municipio, ofreciéndole
igualmente la infraestructura mínima necesaria para estar en línea (Revista
Dinero, 2013).
Pero según una encuesta realizada por (Franco, 2012), quien toma una muestra
de 1000 personas aleatoriamente en las principales ciudades del país, evidencia
que 8 de cada 10 colombianos acceden a internet, pero en materia de compras
online los panoramas cambian, ya que solamente en los estratos altos se presenta
una considerable penetración de compras por internet entre los grupos de edad de
25 a 44 años.
Es claro que los estratos bajos tienen cada vez mayor acceso al internet,
generando en esa población un mayor deseo de poder considerar un nivel
socioeconómico más alto, pero la falta de experiencia, la infraestructura, el riesgo
percibido en el ambiente de los negocios y la falta de madurez del comercio
electrónico, hace que Colombia no genere la suficiente eficiencia en el desarrollo
de sus proyectos, dejando al cliente en un entorno de desinterés (Revista Dinero,
2013).
Debido a esto, el MinTic también involucra la revolución digital hacia los
microempresarios. Para el MinTic estos microempresarios son el motor de la
economía en todo el país. En el 2010, solo el 7% de ellos utilizaba el internet como
un medio para promover sus proyectos, pero en el año 2013 esa cifra se
incrementó en un 30%, beneficiando alrededor de 17.000 pymes, representando
una herramienta útil a la hora de promocionar sus negocios. Por su parte, las
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empresas industriales presentaron un escenario similar, sólo el 40% de ellas
recibió pedidos por este medio, mientras el 28,2% lo utilizó para hacerlos.
Respecto a lo anterior, se podría asimilar que el ámbito tecnológico está siendo
adquirido cada vez más por las empresas, pero a nivel logístico hay todavía
muchas irregularidades en lo que respecta el tiempo de envió y la calidad del
producto, por lo que existen varias iniciativas privadas de operadores postales que
dirigen su atención específicamente a las empresas y la comunidad. Aun así, un
estudio del DNP (2012) revela que los hogares que realizaron compras por
Internet reconocieron que han tenido demora en el tiempo de entrega de las
mercancías, reflejando el 26,6% de inconformidad.
Lo anterior refleja una debilidad en los servicios de logística para la entrega de los
productos comprados en línea, alejando al usuario cada vez más de optar por este
medio. Esto refleja claramente la ineficiencia en la distribución especializada y en
el tiempo de entrega de los productos, mostrando continuamente la desconfianza
en el operador.

3.3.2 Bancarización:
En cuanto a las transacciones por internet, según el ECI (Estudio de Consumo de
internet), el 59% de las personas no hacen compras por internet prefiriendo
básicamente realizar contactos, investigar sobre los productos y servicios
efectuando esa transacción de manera offline.
La oferta de medios de pago electrónicos para las transacciones y transferencias
de dinero entre proveedores y consumidores es una pieza fundamental para
facilitar el comercio electrónico, lo que generalmente está asociado a la
bancarización. En Colombia, se cuenta con el 55.5% de bancarización de la
población adulta, el 37,3% de la población total no tiene acceso a ningún producto
financiero y el 86,8% aún no cuenta con acceso a una tarjeta de crédito y por ende
las personas no pueden comprar por internet (Departamento Nacional de
Planeacion, 2009).
Uno de los mayores inconvenientes a la hora de comprar por Internet consiste en
el pago de los productos en línea, que se dificulta, por la baja penetración de
tarjetas débito y crédito en el país, conforme anota Rospigliosi (2010) de Visa. En
Colombia, según estadísticas de la Superintendencia Financiera, en Mayo del
2014, hay 11,95 millones de tarjetas de crédito vigentes, mientras las tarjetas
débito llegaron a 19,59 millones.
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Actualmente, Pagosonline, la plataforma de pago líder en Colombia, maneja un
90% la plataforma de medios de pago, donde hay un 60% de preferencia por la
tarjeta de crédito; 25% se inclina por el sistema PSE, que agrupa a las tarjetas
débito, y el 15% restante está a favor del efectivo, bien sea con depósitos en
cuenta bancaria o a través de los puntos Vía Baloto y Efecty, quienes permiten
realizar todo el proceso de compra por Internet, pero de manera física (Luzardo,
2010).
Al respecto, comenta Rospigliosi (2010) que hoy las tarjetas de débito en
Colombia no están habilitadas para comprar directamente por Internet. “No es
problema particular de este país, sino de la región, pero estamos trabajando con la
banca para habilitar los productos”.
Para la pagina (CreditoYa, 2013) 9 de cada 10 pagos realizados en Colombia se
realizan en efectivo, es decir que los pagos realizados con tarjetas de débito,
tarjetas de crédito y cheques representan menos del 10% de los pagos. En
promedio, los colombianos que prefieren tarjetas como medio de pago son el
9,2%, ya que el resto prefiere usar el efectivo.
Una de las mayores razones por la cual la gente prefiere el efectivo es porque el
61% de los colombianos dicen que es más fácil pagar de ese modo y el 17%
porque no tiene cuenta o tarjeta. Igualmente existen otras razones como la
percepción de la inseguridad en las tarjetas y la falta de confianza en estos medios
que ofrecen los proveedores.
ComScore (2013) también establece que la tarjeta de Crédito sigue siendo el
medio favorito para pagos online a pesar de la desconfianza que aún muchas
personas expresan a la hora de hacer sus pagos o compras por internet.
Claramente hay un índice de bancarización demasiado bajo, debido a la baja
penetración de tarjetas de crédito. Según fuentes de Asobancaria y
Superintendencia Financiera (2012), existen 5.7 millones de tarjetas de crédito
vigentes en Colombia para una población económicamente activa superior a 23
millones de personas, concentrándose solamente en una pequeña región, que
bien la obtiene por necesidad o por obligación laboral.
En ese sentido, plataformas de pago como PagosOnline han venido desarrollando
un trabajo importante para darles a los usuarios una voz de confianza para
comprar de manera segura en la web, ya que según (Luzardo, 2010) en años
anteriores, pequeño sitios web ofrecían sistemas de pago personalizados, pero
esto traía inconvenientes de fraude y robo de identidad.
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3.3.3 Retail
Otro de los aspectos importantes a incluir en la investigación, es el sector del
retail, la capacidad que tienen las empresas para ofrecer gran variedad de
productos y así el comprador no tenga que recurrir a otras empresas para
encontrar lo deseado. Para que exista un verdadero mercado de comercio
electrónico se requiere que la gente encuentre múltiples productos y servicios
disponibles.
Según (Martin Schrimpff, 2010), no basta con tener tecnología, pues muchos
negocios en el país cuentan con ella desde hace mucho tiempo; por lo tanto lo que
se necesita son más productos, asegurándole al cliente el producto adecuado a
comprar.
En ese sentido, ya han aparecido en el país empresas de alta calidad, que aunque
quizás no sean tan buenas en términos de disponibilidad o variedad de productos
y precios, si han dinamizado el comercio electrónico. Entre estas podemos
destacar el esfuerzo de grandes marcas como Éxito, Falabella, Avianca, Lan,
Sony y Ktronix, así como firmas más pequeñas y nacientes, como Groupon, Dafiti
y Linio. Estas empresas le apostaron al comercio electrónico en el país y hoy
empiezan a ver los frutos de este esfuerzo.
Aun así, únicamente los grandes comerciales, Éxito, Falabella y las compañías
aéreas tienen acaparadas las ventas en Colombia. Falabella invirtió en el 2010
$10 millones de dólares en su proyecto de comercio electrónico, en su primer año
vendió $7 millones de dólares, mientras que el Grupo Falabella viene del caso
exitoso en Chile con ventas anuales de $142 millones, correspondiente al 9% de
sus ventas totales (Mejia, 2012).
Éxito actualmente es el sitio preferido de los compradores en línea colombianos.
En el segmento minorista, el sitio de la cadena antioqueña ha sido visitado por el
69% de los consumidores, y el 31% ha hecho compras. En segundo lugar está
Falabella, con 48% de visitantes y 15% de compradores, es decir, mucha consulta
y poca compra (Garcia J. P., 2013).
Para las empresas que quieren empezar a vender sus productos mediante la web,
existen soluciones muy costosas y limitadas para el establecimiento de
conexiones al sistema de pagos electrónicos, como lo es caso de
Pagosonline.com. Esta empresa es prácticamente la única solución, ahí están,
Éxito, Carulla, Carrefour, LAN, es decir grandes corporaciones, que de por si para
registrarse esta empresa exige cierto monto (Mejia, 2012).
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Así mismo, se debe resaltar la labor de la Cámara Colombiana de Comercio
Electrónico (CCCE) para impulsar este mercado, que será uno de los pilares de
crecimiento del país en los próximos años. Una prueba de lo que está haciendo la
(CCCE) fue el Cyberlunes, realizado en noviembre de 2012 por primera vez en el
país, donde algunos de los participantes reportaron un incremento en el tráfico y
ventas de sus portales hasta del 500%, una cifra sumamente alta (Montes A. J.,
2013).
Ya enfocándonos en los gustos y prioridades de los compradores colombianos,
en su mayoría compran accesorios y gadgets para sus equipos de computación,
video juegos, consolas, electrodomésticos, ropa y calzado, libros así como
juguetes y artículos de bebé.
Para temporadas especiales, los colombianos, particularmente las mujeres se
vuelcan a internet a comprar adornos y elementos de decoración para hogar en
diciembre, mientras que para halloween son muchos los colombianos que
compran sus disfraces en USA por internet por la calidad de los mismos,
materiales y diseños, sobre todo en términos del precio (Nasi, 2013).
Hay que destacar que a los consumidores colombianos le gustan las marcas
buenas y de gran recordación, le encantan los artículos de excelente calidad y lo
mejor de todo, a precios más baratos que en sus mercados locales.
Para Carolina Forero (2013), directora regional de Comercio Electrónico para
América Latina, señaló que es importante que se aumente la oferta de productos
locales y que más empresas pongan sus productos disponibles en línea
igualándola a las tiendas físicas sin limitaciones. Además se deben abrir nuevos
canales para pagar en línea, ya que por ejemplo las tarjetas de tipo débito no
pueden ser utilizadas en muchas ocasiones para pagar en línea.
Teniendo un contexto de cómo esta Colombia frente a la compra online, en
necesario verificar cuales son los principales obstáculos que impiden que esta
actividad sea realizada de forma masiva, lo cual dicha aplicación de ella supone
un número de cuestiones muy amplias relacionadas con los aspectos técnicos y
logísticos de dichas tecnologías que en parte determinan su aprovechamiento
óptimo.
Por el lado del consumidor, la aparición de ciudadanos más informados y
conscientes de los riesgos sociales requiere que se preste mucha atención a la
satisfacción de las necesidades de los mismos, reconociéndolos como los clientes
que ofrecen su confianza a las futuras modalidades de compra.
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3.4 Barreras que obstaculizan la práctica de la compra online en Colombia:
Colombia tiene varios problemas que frenan el desarrollo hacia el comercio virtual,
uno de ellos es el dinero plástico, es decir, las tarjetas de crédito, siendo uno de
los principales escollos. Al respecto también existe un componente que entorpece
la propagación de los sistemas de pagos virtuales como lo son los excesivos
requerimientos de las entidades financieras, tales como poseer una vida crediticia,
el tema de morosidad, y la solvencia económica que debe tener la persona para
acceder este medio (Mejia, 2012).
Actualmente el índice de bancarización es demasiado bajo. Sólo el 45% de la
población en Colombia estaban bancarizada, según fuentes de Asobancaria y
Superintendencia Financiera.
Para (Mejia, 2012) todo esto se debe a los hábitos de pago de los colombianos,
puesto que el colombiano promedio es bastante desorganizado en sus precarias
finanzas y es propenso a caer fácilmente en la mora. Este evento ha llevado a que
las entidades financieras aumenten las exigencias para la adjudicación de líneas
de crédito, y aunque no se trata de todos los colombianos, ese pequeño sector
con malos hábitos de pago da a que esa cartera nunca se recupere, siendo
prueba suficiente para que se endurezcan aún más los requisitos, dejando de lado
a gran parte de la población que quiera acceder a este medio.
Para Rafael Hospina Ossio (2014), Country Manager de PayU Latam - la
plataforma de pagos líder en América Latina-, considera que existen varios
factores por los cuales los usuarios no son demasiado asiduos a recurrir a las
modalidades de compra online. Una de ellas y señalándolo como principal
obstáculo, es cuando el consumidor local no está acostumbrado a realizar sus
adquisiciones por Internet, y la otra razón es que hay un número importante de
personas que desconfía de utilizar dicho método por miedo a que la venta no se
realice con éxito o se produzca algún tipo de robo de los fondos de la tarjeta,
detalle que impide que los colombianos adquieran cada día más la cultura de
compras por internet.
Al igual que ocurre con el uso de una tarjeta débito o crédito en un cajero, o
incluso en el mismo banco, los colombianos sienten mucha desconfianza de las
páginas de Internet que ofrecen compras y descuentos, sobre todo cuando exigen
datos personales de la tarjeta de crédito para poder realizarlas, aunque estos
portales de ofertas ofrezcan garantías y protección en el proceso de compra.
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Este mismo punto lo comparte Rafael España González, director de Estudios
Económicos de la Federación Nacional de Comerciantes (Fenalco), quien explica
que la principal razón por la que los colombianos todavía no utilizan de manera
masiva y frecuente el internet para realizar sus compras es la falta de confianza.
“En Colombia, al igual que en América Latina, existe una notoria
desconfianza del consumidor hacia el uso del comercio electrónico, por
los riesgos de seguridad que se puedan presentar al momento de hacer
una transacción. Eso impide que se desarrolle este canal de comercio,
así que falta mucho por hacer en materia de generar esa confianza"
(Fenalco, 2012).

En Colombia estamos acostumbrados en las compras tradicionales, a que como
compradores recibimos el producto apenas se realiza el pago, donde no hace falta
más que la factura para certificar la transacción, así como la legalidad de la
empresa, que además asegura el pago de impuestos, pero cuando ese mismo
proceso se traslada a una compra online se vuelve más complejo, puesto que el
comprador recibe primero la factura y luego recibe el producto, por lo que no hay
seguridad de que el soporte recibido sea válido para reclamar el producto
comprado (Fenalco, 2012).
Es fácil ver que los compradores gustan o prefieren ver, tocar y comprobar lo que
van a comprar, siendo sin duda un tema cultural que afecta a varios sectores que
se involucran en esta actividad virtual, algo que se logra con el paso del tiempo y
un trabajo eficiente en el uso de estos canales.
Por lo que según dicta la legislación vigente (Ley 527 de 1999), las compras
electrónicas deben expedir facturas electrónicas, es decir el mismo documento en
físico donde certifican plenamente la compra. Además eso, existe el sistema SET
(Secure Electronic Transaction o Transacción Electrónica Segura) que encripta y
protege los datos de las transacciones, asegurando que tanto el comprador como
el vendedor participaron de la operación financiera, dando soporte en caso de
reclamaciones (Fenalco, 2012).
Aunque el desarrollo normativo existente permite el aprovechamiento de los
medios electrónicos, se han identificado obstáculos, desconocimiento de las
normas y algunos vacíos que generan desconfianza en la utilización del comercio
electrónico, en particular, lo relacionado a protección al consumidor
(Departamento Nacional de Planeacion, 2009).
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La protección al consumidor se rige por el Decreto 3466 de 1982, el cual está
diseñado para el ámbito de las transacciones físicas y también se aplica al medio
virtual, dando lugar a confusiones por parte de los consumidores que realizan
transacciones a través de medios electrónicos (Departamento Nacional de
Planeacion, 2009).
Para el DNP (2009), es necesario enfatizar, que en el comercio electrónico los
requerimientos de protección al consumidor se relacionan de manera específica
con los mecanismos de defensa en las ventas a distancia, la incertidumbre en la
calidad de los productos, la publicidad engañosa por medios electrónicos, la
responsabilidad de los agentes de la cadena y el cumplimiento de las ofertas en
línea, entre otros.
Pese que haya unos reglamentos que respalden la actividad realizada por los
consumidores para la compra virtual, aún sigue habiendo casos es lo que se
evidencia robos electrónicos debido a la vulnerabilidad que implementan las
empresas en tema de seguridad. Hay varias empresas que omiten la importancia
de implementar una buena protección que cubra el vínculo entre cliente y
proveedor. Es por ello que varias compañías especializadas en seguridad
informática han intentado divulgar cifras que alerten sobre las tácticas utilizadas
para la extorsión y el robo en la web.
De acuerdo los datos de la compañía Andina Digital Security (2013) las empresas
colombianas están perdiendo cerca de 40 millones de dólares por estos delitos,
una realidad que seguirá creciendo dado que en el último año esta modalidad
aumentó del 36% al 56%, debido a que las empresas no toman las medidas
necesarias para blindarse frente a los delincuentes que ahora navegan en internet
para saquear las empresas.
El control del fraude en línea sigue representando un alto costo para las empresas
de todos los tamaños. Estos han reportado pérdidas por fraude de alrededor del
4% de sus ingresos (SafetyPay, 2013).
Igualmente Andina Digital Security (2013) en el último año cerca de 10 millones de
colombianos han sido víctimas de algún delito informático, donde el 60% de los
fraudes se generaron con el robo de identidad de los titulares de tarjeta de crédito.
Pero la problemática va más allá, ya que el 99.9% de las víctimas de estas
modalidades delictivas no las denuncian. Estudios recientes revelan que el 77%
de los colombianos (36 millones de personas) en algún momento de sus vidas han
sido víctimas de delincuentes informáticos (Servicio de Informacion Atlas, 2013).
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Sumado a esto, además de la desconfianza y seguridad percibida a través de
estos medios, está también la imposibilidad de hacer una compra a causa de los
requerimientos que exigen las empresas para hacer la compra, como por ejemplo
el de poseer una tarjeta de crédito o una cuenta bancaria para poder realizar el
pago. Es importante resaltar que este mercado objetivo para las ventas online son
los jóvenes, puesto que ellos han crecido usando el internet, dando un buen
motivo para que las compras electrónicas les resulten naturales.
Todas las cifras nombradas anteriormente, permiten determinar qué a pesar de
que la población colombiana que se conecta a internet, en su mayoría (casi 50%)
está entre los 15 y los 24 años y que por ese mismo perfil de edad muy
seguramente aún no han alcanzado una libertad o independencia económica, esa
misma cifra hace el mercado colombiano sea mucho más atractivo. Estos jóvenes
generalmente ya se están graduando de las universidades, ya están buscando
trabajo o se están ubicando en su primer puesto laboral y con la gran ventaja de
que todos conocen internet (Nasi, 2013).
Asimismo, ellos saben de los beneficios de comprar en línea, saben dónde
hacerlo, maneja conceptos como el Black Friday o el Cyber Monday en EE.UU,
dando como ejemplo de que ellos serán los grandes consumidores de internet a la
vuelta de 5 a 10 años, quien según afirma Rafael España Gonzales (2013), los
avances que se están hagan en las Tecnologías de la Información y la
Comunicación determinará la frecuencia y rutina que los consumidores hagan con
el comercio electrónico.
Las siguientes tablas muestran información proveniente de España, pero según lo
analizado en el trabajo, y a partir de todas las fuentes recopiladas, aplica
perfectamente para Colombia y para los demás países de la región de
Latinoamérica, ya que muestra una generalización de lo que enfrentan la mayoría
de países que aún no han tomado con fuerza y madurez el comercio electrónico,
específicamente en la compra online. La similitud de estas variables muestran las
causantes del retraso de esta actividad comercial.
Cuadro 2:
Principales obstáculos de la compra online
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Fuente: Elaboración propia a partir de Eroski Online.

Fuente: Elaboración propia a partir de Eroski Online.

Fuente: Elaboración propia a partir de Eroski Online.
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Podemos apreciar que aún hay muchas falencias para que la compra virtual surja
de manera cotidiana en los consumidores. Tanto los requerimientos técnicos para
realizar estas transacciones en los sistemas de pago como la reputación que
posea una compañía y las barreras culturales, son factores primordiales para
moldear las características del comprador.
Elementos como la privacidad en los datos personales, la desconfianza en la
seguridad en la red, la falta de dinero plástico y la cultura de la compra por
internet, hacen que este sector no pueda penetrar de manera eficiente en el
mercado digital. Estos son por lo que las empresas deben velar a la hora de
promocionar sus estrategias comerciales mediante este canal.
Por último, teniendo en cuenta la información brindada por los expertos, se
procede hacer el respectivo análisis de las empresas consultadas. Al ser una
entrevista semi estructurada en la que se le dio una mayor libertad de opinión al
entrevistado, se trató recopilar en forma resumida los principales aspectos
relevantes para dar con la posible propuesta a tratar. Igualmente se evidencia en
el cuadro comparativo la visión que tienen los entrevistados respecto a esta
modalidad de compra virtual, donde posiblemente estén acordes y en razón con
las fuentes ya consultadas anteriormente, verificando incluso la estrecha relación
que hay frente a la falta de competencia e innovación en este sector.

3.5 Entrevistas Virtuales:
Cuadro 3:
Comparativo de opiniones de expertos.
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Pregunta

Empresa 1- (Jardín
San Diego - Flores)

Empresa 2 - (Oriflame
– Productos de
Belleza)

Empresa 3 - (Groupon
– Cupones de
descuento)

Empresa 4 - (Logros
Inmobiliarios SAS)

1- ¿Cuál cree que es la
principal razón por el
cual la gente en
Colombia no compra por
internet de manera
intensiva?

No hay una gran
Por desconocimiento
cultura de este tipo de y por temor a ser
compra; además
robados.
muchos productos
que se ofrecen NO
corresponden a lo que
el cliente recibe
finalmente. También
hay "miedo" al entrar
a páginas que no
ofrecen seguridad
para hacer los pagos
on line.

Porque no sabe hacer
la compra- no hay una
buena instrucción y
falta motivar al
comprador

Desconfianza: falta de
seguridad en los
medios de pago y
desconocimiento.

2- ¿Cree que un nuevo
medio de pago basado
en la desintermediación
bancaria impulsaría a la
gente a comprar en
línea?

SI. De hecho ofrecer
varias opciones al
cliente para el pago
favorece siempre la
compra.

Si lo que no tenga
que ver con una
intermediación ya sea
financiera, mayoristas
etc llama más la
atención porque
simplifica y la
operación y el precio
es más favorable

Podría ser, todo
depende del nivel de
confianza que genere.

No, pues lo que
entiendo es que el
pago se haría sin la
participación del
banco y esto puede
generar desconfianza.
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3- ¿Según usted, que
falta por hacer para que
el comercio electrónico
tenga un mayor auge en
Colombia?

Creo que es cuestión
de tiempo y de
cambio de hábitos o
costumbres. Impulsar
su uso por medios de
publicidad masivo,
puede ser el primer
paso que toca dar.

Enseñar a la gente
que es un medio
seguro, o como puede
ser seguro para las
personas que no
acostumbran hacer
compras en línea.

Falta mayor
divulgación no
solamente por las
redes sociales si no
por los demás medios
que sea masivo. Darle
seguridad al cliente
de que existe una
buena garantíatodavía la gente no
cree en lo virtual hay
mucha desconfianza y
gran número de la
población no conoce
la modalidad

Mejores
acercamientos a la
comunidad, con
campañas más
agresivas, con
descuentos y
promociones a quien
utilice este medio.

4- Existen varias
modalidades de pago
actualmente, pero aún
no son accesibles a todo
tipo de comprador ¿Qué
factores debería tener el
medio de pago para que
su uso y disponibilidad
esté al tanto de las
preferencias del
comprador?

LA SEGURIDAD al
entrar a usar claves o
datos personales que
pueden ser objetos de
manipulación
fraudulenta.

Capacitar y dar a
conocer masivamente
estos medios,
explicando su forma
de uso y que tan
seguro puede ser.

Seguridad en la
compra y que su pago
no se desvié - La
garantía que ofrezca
sea cierta hay casos
en uno no sabe a
quién dirigirse para
hacerla efectiva por lo
general se pierde el
dinero.

Las cuotas de manejo
o administración.
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5- Si es tan difícil
cambiar la manera
tradicional de compra
actual en Colombia,
¿Cuál cree que sería la
mejor herramienta para
que el comprador tenga
un mayor interés en el
canal electrónico?

La mejor herramienta
es la paciencia. Los
clientes tienen unas
costumbres difíciles
de cambiar; el
ensayar nuevas
opciones le van
dando la "apertura"
para acceder a estas
nuevas herramientas.
También es clave que
desde las páginas on
line se RESPETE lo
que el cliente compra,
allí una mala
compañía puede
perjudicar
terriblemente el
mercado.

Solo con capacitación
se logrará esto.

Hay que motivar Si
uno habla de
descuento aunque es
más barato aquí y de
obsequios por su
compra o gratis esta
palabra vende esto
llama la atención. Lo
más importante es
generar una cultura
de compra
presentando los
beneficios de comprar
por internet.

Incentivar, generar la
cultura de internet,
dar a conocer los
beneficios en
compras en línea.
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A partir de la comparación de las respuestas obtenidas, se puede evidenciar que
hay ciertas similitudes que perciben estos pequeños empresarios frente al
comercio electrónico. De acuerdo a eso, es más fácil distinguir las características
de quienes no han podido establecerse fuertemente en este sector, por lo que es
importante saber la opinión de los que apenas están comenzando.
Respecto a la primera pregunta, todos coinciden que el desconocimiento, la
desconfianza, la seguridad y sobre todo la falta de cultura son los obstáculos
principales para que el cliente no compre por internet.
Referente a la segunda pregunta, y por el cual la más importante para definir la
propuesta, tres de las cuatro empresas afirmaron que si es posible que aumente la
demanda virtual si existe un medio de pago que no esté involucrado con las
instituciones financieras. Una de las empresas afirmo que es posible que genere
más desconfianza este método, ya que para él un medio de pago que no esté
respaldado por los bancos puede alejar aún más a los usuarios. No obstante,
ofrecer más opciones de pago aumenta la posibilidad de ganar y fidelizar más a
los usuarios web.
Para la pregunta número tres, es necesario que se impulse mejores promociones
para que la gente pueda cada vez más tener la cultura y el hábito de obtener sus
medios web, de no ser así la gente seguirá perdiendo el interés, prefiriendo los
canales tradicionales offline. Igualmente se debe mostrar hacia los compradores
los beneficios que pueden obtener si utilizan esta modalidad, con buena
información y respaldo en todos sus procesos comerciales.
En la pregunta número cuatro, todas las empresas coinciden que el medio de
pago a definir debe tener la suficiente seguridad y garantía para que los usuarios
no se abstengan de utilizarla. El respaldo por parte de la empresa es la
herramienta más importante a tener en cuenta, por lo deben adoptar un nuevo
esquema para que la aceptación por parte de los usuarios no tengan
inconvenientes.
Para la última pregunta, el factor más importante a tratar es la cultura. Las
empresas afirman que es cuestión de tiempo para que se consolide este mercado
en Colombia. Cambiar el chip de la gente es difícil, pero si se puede aplicar de
manera correcta la teoría de la TAM, donde es posible que de apertura a utilizar
nuevas herramientas de una manera más accesible y cómoda para el usuario.
Con estas opiniones, se da certeza de que realmente debe haber la
implementación de una propuesta innovadora que genere tanto rentabilidad como
aceptación por parte de la mayoría de usuarios que quieren o están al tanto de las
nuevas tecnologías.
47

3.6 Propuesta:

En este último objetivo, se trata de especificar cuál sería la mejor propuesta para
que la compra online tenga una mayor aceptación en Colombia. Ya nombrados los
aspectos anteriormente que impedían la realización de ella, tanto su
comportamiento nacional como frente a la región, podremos establecer un
esquema que incite la decisión o la adopción de este medio para que puedan
sacar beneficio las empresas y así entablen nuevas relaciones comerciales que
mejoren la experiencia y uso del internet.
Además de caracterizar el mercado y mostrar su evolución en los últimos años, se
puede llegar a identificar las particularidades del caso colombiano para que se
adapte o se ajuste a la lógica general que presenta el comportamiento y la cultura
del actual comprador. Siguiendo la caracterización general y el comportamiento
del mismo, en esta etapa se analiza el medio de pago, siendo la principal barrera
para solucionar el problema de confianza y accesibilidad.
El medio de pago es el mayor obstáculo a la hora de comprar online, puesto que
muchas personas que desean adquirir productos en la web no pueden por el
simple hecho de que las páginas actuales exigen varios requisitos para efectuar la
compra.
Según Villa (2010), gerente de la división de venta a distancia de Falabella,
comenta que la gente en Colombia sí está dispuesta a comprar por Internet,
siempre y cuando le ofrezcan un medio seguro y que brinde confianza para lograr
un crecimiento significativo en el mercado B2C. Las ventajas para este sector del
comercio electrónico, es que la gran mayoría de colombianos están al tanto de las
nuevas tecnologías, tanto la clase baja como media, representando un gran
potencial de mercado para que las empresas pueda aprovechar al máximo las
tendencias del consumo.
Al ver que cerca del 70% no tiene acceso a una tarjeta de crédito y sumado a ello
los altos costos de transacción que piden, hace que haya un mayor desinterés en
este mercado. Una razón para el bajo nivel de bancarización, es el elevado costo
de los servicios financieros frente a la capacidad adquisitiva de la mayor parte de
la población colombiana, las cuales son especialmente difíciles de cumplir para la
población de menores ingresos, esto de la mano con la poca educación financiera
que perciben los usuarios para entender el tipo de servicios que ofrece los
servicios financieros, sobre todo por el canal virtual (Maria Angeliza Arbelaez,
2006).
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La baja bancarización hace que el uso de los canales electrónicos de pago se
concentre solamente en la población de altos ingresos que es la más bancarizada,
excluyendo a los demás sectores socioeconómicos que quieren obtener un medio
lo suficientemente accesible para poder realizar la transacción electrónica y
obtener el producto que desee en internet, siendo el pilar fundamental para
aumentar este modo de compra. No obstante, el estudio particular de las tarjetas
débito y crédito evidencian una baja penetración demográfica de este tipo de
medios de pago tanto frente a otros países de América Latina respecto a los
países desarrollados (Maria Angeliza Arbelaez, 2006).
De igual manera las constantes quejas por parte de los usuarios frente al sistema
financiero, hace que esta institución pierda credibilidad y aceptación por quienes
utilizan este medio. Según la Superintendencia Financiera el 29% de las quejas
que se reciben en el sistema financiero es por la indebida atención al consumidor
financiero y el inconformismo con los descuentos injustificados (RevistaDinero,
2014).
Es por ello que hay que encontrar una herramienta que aumente la decisión de
compra online en Colombia, con la información recopilada disponible, se puede
ilustrar la estructura, las características y la evolución de un medio de pago
accesible a cualquier tipo de consumidor, lo cual no solo depende del medio sino
de la capacidad de las empresas por esforzarse y ofertar más y mejores productos
de calidad.
La solución del medio de pago no es aumentar las tarjetas crédito o aumentar el
índice de bancarización en la población colombiana, debido a que la gente seguirá
igual desconfiando de las plataformas web aunque posean los fondos para
comprar. La solución se trata de accesibilidad y disponibilidad para todos los
usuarios, basado en un sistema que ofrezca un nuevo medio de pago que se
apoya en la simplicidad de su uso, haciendo referencia a la teoría del (TAM),
donde su utilización no implique un mayor esfuerzo.
Para el medio de pago, básicamente sería un portal web donde el usuario tendrá
que hacer una simple inscripción de datos básicos sin mayores requerimientos
para hacerlo acreedor de una cuenta. Esta inscripción deberá hacerse en la
misma plataforma web. Al tener una cuenta online, la ventaja para el cliente es
que no tendrá que comprar o llevar consigo una tarjeta que posiblemente se
extravié o sea robada por contener el saldo de recarga que haya hecho un
comprador anteriormente. Este planteamiento permitiría evitar los constantes
robos y fraudes, tanto de los fondos como de la información privada del individuo.
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Al ya tener inscrita una cuenta online en la página web, quien deberá tener una
plataforma segura y confiable a la maniobrabilidad del comprador, el usuario no
tendrá que preocuparse por el robo de su monto, ya que la empresa le estará
informando de forma constante los fondos que tiene en ella. Esta inscripción no
deberá tener ningún costo y estará disponible para cualquier tipo de usuario, tenga
o no dinero plástico, sobre todo para la población juvenil que tanto está a la
vanguardia del mundo tecnológico y posiblemente sea el sector que abra la brecha
para aumentar esta actividad.
Para que el usuario pueda recargar esta cuenta con saldo, la empresa deberá
hacer alianzas con varias empresas, entre ellas, deben estar los puntos de pago
en efectivo para la recarga en físico, -sobre todo para los usuarios que no poseen
dinero plástico-, las empresas de envió para hacer la entrega de las mercancías,
los proveedores de retail que opten por la alternativa de pago planteada, y por
último la alianza con los diferentes bancos o entidades financieras. Esta última
alianza está enfocada a los usuarios que opten por recargar la cuenta a través de
medios de pago como la tarjeta de crédito, débito y transferencia bancaria.
Aunque varias personas tengan los medios disponibles para pagar, varios de ellos
no quieren exponer la totalidad de su cuenta bancaria, una posibilidad de quienes
prefieran obtener una mayor seguridad.
La idea de hacer numerosas alianzas con varios proveedores de servicios, cuyas
entidades ya están posicionadas y son reconocidas por la mayoría del público, es
mantener la fidelización y familiarización de los clientes tradicionales. Este modelo
de alianzas es clave para la empresa, puesto que le permite minimizar el riesgo de
una fuerte inversión en cada punto de servicio, específicamente, para los puntos
de pago en efectivo y en menor medida hacia las empresas de envío.
Al ver que la gente prefiere ver a la contraparte y hacer un pago en efectivo, este
sería el modo más conveniente para que el comprador no sienta temor al dar sus
datos personales y dar sus fondos vía online. El cliente puede abonar cualquier
monto en su cuenta electrónica de manera total o parcial cuantas veces quiera,
recibiendo a cambio un vale que le permitirá al usuario reclamar ante la empresa
si el monto no fue agregado de manera correcta en su saldo online. Igualmente la
empresa deberá respaldar y estar en permanente contacto con sus usuarios para
evitar quejas o reclamos que afecten la reputación de la misma.
Teniendo ya el monto en la cuenta, en cualquier momento se puede realizar la
transacción sin que tenga que realizar exhaustivos procesos de requerimientos. Es
así como la empresa se convierte en el principal intermediario entre los
proveedores del retail y los consumidores finales, enfocado en ofrecer la opción de
pago.
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De acuerdo a eso, la página mostraría un catálogo de las empresas que estarían
vinculadas a ella, generalmente las que actualmente están afiliadas a la Cámara
de Colombiana de Comercio Electrónico. En la plataforma, los proveedores tienen
la posibilidad de promocionar sus productos, en cuanto la información y promoción
de los productos a comercializar, tanto empresas pequeñas como las grandes
pioneras en el comercio electrónico, nombradas anteriormente en el trabajo. Esto
les permitirá a los compradores mejorar su búsqueda en la adquisición del bien
deseado.
Cuando el usuario genere la orden de compra, automáticamente el valor del
producto será descontado de su saldo online, generando así la transacción por
internet. Adicional a eso, para que la empresa genere ingresos, deberá proponer
ciertas tarifas en las transacciones online sin que afecta de manera abrupta los
fondos que tienen los usuarios, ya que esto es pilar de quejas en los principales
medios de pago, sobre todo en las entidades financieras.
Las actuales empresas que impulsan esta actividad comercial tales como Éxito,
Falabella, Groupon, Linio y MercadoLibre, siendo este último un modelo C2C,
pueden adoptar este medio de pago mediante la alianza con esta empresa, ya que
al ser las entidades más reconocidas en el territorio nacional, pueden aprovechar
el hábito ya existente del consumidor para llegar más rápido al mercado local, eso
si las demás empresas están interesadas o no en elegir el nuevo sistema de pago.
Las empresas como Éxito y Falabella, a través de su portal web, comercializan
todo tipo de productos como: ropa, electrodomésticos, tecnología, cosas del hogar
etc. Ambas plataformas están sustentadas en una herramienta para la toma de
pedidos y pagos similar a la que utilizan varios de los sitios más importantes del
mundo, como BestBuy o Amazon. Además de eso, cada una de ellas cuenta con
una tarjeta que le permite al usuario poder tener beneficios como descuentos y
promociones en todas sus compras. Actualmente son las que más pesan en el
ámbito del comercio electrónico en Colombia, a pesar de baja oferta local y
competencia en materia de precios (RevistaDinero, 2010). Linio o Dafiti funcionan
de igual manera, sino que su mercado está más concentrado al ámbito de la
moda, todo lo relacionado con ropa y accesorios.
La empresa Groupon funciona de diferente manera, ya que es un portal donde se
encuentra todo tipo de ofertas y descuentos que son temporales, donde el usuario
tiene que ahorrar varios cupones para así obtener el producto deseado al mejor
precio, como en restaurantes, hoteles, vacaciones y tiendas locales (Comologia,
2014).
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Esto es una clara ventaja para las empresas, debido a que pueden llegar a un
sector que está excluido e interesado en comprar online, dispuestos a seleccionar
y preferir por empresas más cómodas que piensan en el bienestar y satisfacción
del cliente, tanto por sus calidad como por su precio, enfocado en el sector juvenil
que siempre busca la exclusividad en sus compras.
Además de eso, el sitio web debería implementar un método que ya es adoptado
por pocas empresas, entre ellas, MecadoLibre, que consiste en que cuando el
usuario elige el producto y hace click para comprarlo, el mismo sitio y no el
vendedor es el que recibe el dinero del comprador, desembolsándolo al proveedor
cuando el artículo solicitado llegue y el comprador confirme el producto recibido.
Para mejorar la confianza del cliente, es importante que las empresas que quieran
innovar por este medio, estén afiliadas a un ente tan importante como lo es la
Cámara de Comercio Electrónico de Colombia, el gremio que respalda la industria
del comercio electrónico, que tiene como objetivo lograr la inclusión de empresas
que quieran hacer presencia y seguimientos de sus actividades. Actualmente el
gremio cuenta con más de 90 empresas afiliadas que promueven el desarrollo de
los medios de pago en Colombia en torno a la seguridad, eficiencia e inclusión
(Villamil, 2012).
El siguiente esquema ilustra de como funcionaria la empresa X si se llegara a
establecer, de acuerdo a el análisis descriptivo y la comparación de las empresas
consultadas por medio de la entrevista. Este diagrama expone los agentes que
estarían involucrados en el proceso de compra online, como los puntos de pago,
las empresas de envío, los proveedores retail, la intermediación del sitio online y el
elemento más importante que es el cliente final.
Es por ello que el medio de pago está fundamentado en la confianza, seguridad,
disponibilidad y sobre todo en la accesibilidad del usuario, puesto que transformar
la cultura de compra tradicional en Colombia lleva tiempo, sobre todo para los
países en desarrollo que apenas están adoptando este canal de ventas.
Asimismo quienes implementan el comercio electrónico como estrategia de venta
en sus negocios para expandir sus futuros proyectos, infortunadamente decaen en
el proceso, a causa de la falta de innovación en sus propósitos. Por lo tanto, se
dice que cuanta más flexibilidad y comodidad a la hora de elegir la forma de pago,
más fácil será para el comprador optar por el medio, y con ello obtener un número
mayor de ventas.
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Cuadro 4:
Esquema de funcionamiento:

Cliente

Puntos de
pago en
efectivo

Empresa X
(Plataforma web)

Entidades
Financieras

Empresas
de envío

Empresas
de envío

Proveedores Retail

Fuente: Elaboración Propia
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SECCION 4
Conclusiones

Los importantes desarrollos tecnológicos que se han venido logrando en Colombia
los últimos años, ha permitido que cada vez más la población se interese por las
nuevas tendencias de consumo, y de la forma en que ese consumo es adquirido.
Gracias a la ley 527 de 1999, el comercio electrónico ha tenido una base jurídica
que le posibilita tener un mayor auge respecto a la prestación de servicios e
intercambio de información, proporcionando nuevos canales de distribución que
faciliten los procesos comerciales entre las empresas y los clientes.
Las exigencias del consumidor actual, son el principal reto para que las empresas
puedan caracterizar de manera correcta los hábitos y costumbres en los que
suelen desenvolverse a la hora de utilizar dicha tecnología. De acuerdo a los
diferentes obstáculos y barreras que enfrentan los usuarios frente a la compra
online, el autor Davis (1986), quien promulga la teoría de aceptación tecnológica
TAM, el uso de una tecnología depende de la intención y actitud que tenga el
usuario frente a él, ya que cuan sea más fácil de utilizar un medio, mayor será la
percepción de utilidad. Esto es por lo que las empresas realmente deben apostar
si realmente quieren mejorar el potencial de sus negocios.
Aunque se ha avanzado bastante en materia de infraestructura tecnológica y
acceso a banda ancha, se debe esperar suficiente tiempo para que el comercio
electrónico goce de una fuerte madurez en la región, tanto Colombia como los
demás países de Latinoamérica, que requieren de una mayor participación y
competencia por parte de las empresas, que hasta ahora toman el comercio
electrónico como una opción de ventas, mas no como una necesidad que
transforme la manera tradicional de compra.
Actualmente existen pocas empresas que están empezando a tomar fuerza en
este campo del comercio electrónico, debido a la falta de competitividad e
innovación. Tal como lo nombra (Giraldo, 2014), jefe del Grupo Éxito, sabe que la
innovación, el servicio al cliente, la paciencia y la confianza son los pilares para
mantener vigente una organización. La clave del éxito de cualquier negocio está
basada en interpretar las necesidades de los clientes, y por ende, muy pocas
empresas en Colombia son quienes toman las riendas de esta actividad, limitando
la competencia de precios y la variedad de los productos.
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Uno de los mayores retos a enfrentar el bajo shopping por internet, es la falta de
cultura, puesto que no hay suficientes herramientas que faciliten el proceso de
compra. Hoy en día, hay variedad de medios que ofrecen diferentes alternativas
de pago a los clientes, pero solamente enfocado a un sector de la población,
dejando de lado un mercado potencial como lo es la población juvenil, puesto que
son los usuarios con más experiencia en la web y están al tanto de la información
actualizada que se promueve en las diferentes redes sociales, claramente siendo
el grupo con mayor potencial para transformar la manera tradicional de compra, es
decir, dar un cambio en la cultura de compra.
A partir de las entrevistas virtuales realizadas a las empresas que hacen comercio
electrónico, se puede evidenciar que aún prevalecen los medios tradicionales de
compra sin tener profundos cambios en la forma de pago, donde todos
concuerdan en la falta de cultura y confianza. El mayor desafío será acostumbrar a
la gente, puesto que se trata de una revolución cultural, y eso depende
exclusivamente de las empresas, puesto que son ellas quienes deben buscar la
manera de modificar el canal de ventas. Es posible que con los nuevos incentivos
que promocionan las entidades institucionales como la Cámara de Comercio
Electrónico de Colombia, haya empresas que quieran diferenciarse en su actividad
comercial en pro de la expansión digital.
Considerando la hipótesis planteada, en la que se debe mejorar el medio de pago
para que las empresas puedan obtener mayores beneficios, tanto en ingresos
como en prestigio de la marca, si se debe crear la necesidad de mejorar forma en
la que pagan los usuarios, debido a que existe gran parte de la población que no
puede acceder a las herramientas financieras que proveen estos productos, sobre
todo en la población juvenil que aprovecha al máximo la web en todo su rubros.
De ser así, habría un sector de la población que estaría mucho más interesada en
utilizar los medios virtuales.
Gracias al aporte de las empresas entrevistadas y al estudio descriptivo de la
investigación, se pudo determinar cuál sería la propuesta más adecuada que
deberían implementar las empresas para acelerar la compra online en Colombia,
basado en las diferentes falencias que presenta el fenómeno digital. La confianza,
el respaldo y la seguridad ante el medio virtual, son las variables más importantes
para reflejar los actuales comportamientos de los usuarios, para llevarlos a un
ambiente de cotidianidad tecnológica que reemplace el método tradicional de
compra.
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Para lograr ese estimado, los medios de pago se deben adaptar a lo que
representa actualmente la cultura de compra en Colombia, mientras los nuevos
avances en tecnología puedan modificar los hábitos tradicionales, ya que cambiar
el comportamiento de la población conlleva varios periodos de tiempo.
Las comunicaciones y la mayor facilidad del acceso a los diferentes mercados, da
pie para llegar a un sector de mayor diversidad y competencia, específicamente
frente al cambio generacional y el sector socioeconómico que apunta a obtener un
mejor bienestar. La creación de un entorno apropiado exige que se dedique
especial atención a las nuevas tendencias, por lo que los principales compromisos
del comercio electrónico en Colombia están enfocados en mejorar la calidad,
variedad, el precio, la estética y el medio de pago, factores fundamentales para
impulsar la compra online.
Para recapitular, las empresas deben mejorar su esquema de negocios,
enfocándose solamente en una parte de la cadena, debido a que apropiarse de
todos los agentes que están involucrados en el proceso comercial, conlleva a
realizar grandes inversiones que posiblemente quiebren en el momento de liderar
todos al mismo tiempo. Es por eso, que se sugiere apropiarse de un solo canal en
específico como la logística o el medio de pago, algo que se logra a partir de unas
buenas alianzas con firmas de prestigio, para que la empresa pueda destacarse
en el mercado y así aprovechar la actual fidelización de los usuarios para darse a
conocer en el mercado.
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SECCIÓN 5
Recomendaciones

Actualmente las empresas grandes y pequeñas no han enfatizado en aumentar su
gama de productos y mejora en los precios del mismo. Los sitios locales no suelen
tener una oferta amplia y variada de los productos, por lo tanto, el consumidor,
prefiere continuar haciendo sus compras de manera tradicional o en el extranjero
(MisionPyme, 2011). Igualmente las empresas deben mirar otras alternativas que
mejoren la experiencia del comprador en internet, puesto que la exigencia que hay
frente a los productos y a la flexibilidad de pago, es aún mayor en un mercado tan
competitivo.
El precio como la variedad de oferta en los productos, son puntos esenciales para
que las empresas tomen en cuenta a la hora de promocionar sus artículos. Para
poder competir con las empresas grandes que ya están establecidas en el
comercio electrónico como Éxito y Falabella, se debe hacer énfasis en los precios,
factor principal para que los colombianos prefieran un producto. De acuerdo al
CEO de PuntoMio, AJ Hernández (2011), “incluso con el impuesto de importación
y transporte de mercancías, en muchos casos, comprar en Estados Unidos es
más beneficioso para los colombianos, debido a que la gente paga entre 30% y
40% menos si compran en el extranjero que si hacen la misma compra en el
mercado nacional”.
Según estudio de IAB Europa (2014), los productos más caros son lo que
requieren de mayor dedicación, ya que al tener precios más elevados conllevan
una mayor búsqueda de información por parte de los usuarios, para encontrar
posibles rebajas y además asegurarse de su calidad.

Es por ello que las empresas deben mejorar en cuanto:



Precio: Al ver que esta es el mayor dato que interesa a los compradores,
las empresas deben tratar siempre de mostrarles sus mejores precios, así
como sus descuentos y ofertas destacadas a través de internet. También es
indispensable la actualización constante y la presentación de novedades.
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Variedad: Es importante que las empresas dispongan de un stock
prácticamente ilimitado de productos que puedan ser ofertados. Al
ofrecer variedad, se puede atender gustos específicos, a consecuencia de
que la totalidad de la población no puede estar al tanto de los demás
sectores socioeconómicos altos, quienes son los únicos que tienen la
posibilidad y disponen de las herramientas para poder pagar todo tipo de
bienes.



Interfaz: Este es uno de los aspectos que mayor importancia influyen en las
personas, dado a que una buena interfaz mejora la experiencia del
consumo digital, tanto en su diseño como su fácil navegabilidad. Las
interfaces estéticamente poco agradables, proyectan falta de transparencia
y por ende transmiten desconfianza a los compradores. Igualmente los
medios empresariales deben utilizar las redes sociales para permitir
conocer las sugerencias, opiniones y necesidades de los consumidores.

Asimismo las empresas deben comprender las prácticas de consumo, siendo una
herramienta útil para promover mejores condiciones que generen una óptima
experiencia de consumo. Estos factores están enfocados hacia el respaldo,
transparencia, rapidez, disponibilidad de información, medio de pago, seguridad y
ante todo la confianza.
En esencia, es claro que la mayor diversidad de medios de pago es relevante para
el cliente, por lo que se debe considerar y poder ofrecer diversas opciones, sobre
todo poder dar una alternativa a los consumidores que no poseen tarjetas de
crédito, una cuenta bancaria o no poseen de una vida crediticia (SoyDigital ,
2014).
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